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У статті запропоновано методику визначення розривів у позиціонуванні бренду роз-
дрібної аптечної мережі та його сприйнятті споживачами. Розроблено алгоритм та
інструментарій проведення досліджень, запропоновано показники для розрахунку цінності
бренду роздрібної аптечної мережі. Наведено результати апробації запропонованої мето-
дики на прикладі великих роздрібних аптечних мереж Далекого Сходу Росії.
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RESEARCH METHODOLOGY FOR BRAND PERCEPTION
BY CUSTOMERS OF RETAIL PHARMACY NETWORK 

This paper describes the methodology for determining the gaps in brand positioning of retail
pharmacy network and its perception by consumers. The algorithms and evaluation tools are deve-
loped as well as a list of indicators to calculate brand value of retail pharmacy network. The results
of approbation of the proposed methodological approach on the example of retail pharmacy net-
work of the Far East Russia are presented. 
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Постановка проблемы. В процессе формирования и развития бренда ком-
пании топ менеджмент зачастую сталкивается с проблемой несовпадения
образа бренда компании в восприятии потребителей и его позиционирования.
Эта проблема характерна и для аптечных розничных торговых сетей. Для реше-
ния проблемы преодоления разрывов в позиционировании компании и вос-
приятии брендов потребителями необходимы соответствующие методические
подходы, методики, инструментарий, которые позволят оценивать позицио-
нирование компании, анализировать восприятие брендов потребителями, рас-
считывать ценность брендов. Построение методики анализа восприятия брен-
дов потребителями требует определения перечня показателей для оценки, а
также алгоритма их расчета. Существующие подходы ограничиваются укруп-
ненной классификацией выгод и затрат потребителей, формирующих цен-
ность бренда. Разработка инструментария исследования и анализа восприятия
брендов потребителями позволит не только определить разрывы в позициони-
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ровании компании и восприятии брендов потребителями, но также будет спо-
собствовать определению основных направлений развития бренда компании.

Анализ последних публикаций. Вопросы построения и развития бренда
анализируются в трудах таких авторов, как Д. Ахлстром [14], О.Б. Ветрова [5],
Х. Вилкинс [11], И. Грошев [1], К. Гхош [13], В.И. Дадонов [5], А. Длигач [2],
С. Долникар [12], В. Домнин [3], Ж. Капферер [4], С. Кинг [11], А. Красносло-
бодцев [1], Р. Кэседи [10], Ф. Лейш [12], Дж. Лью [14], В.И. Мельников [5],
В.В. Меньшиков [5], А. Панкрухин [6], С. Рашид [13], М. Рендел [12], Р. Сад-
риев [7], С. Старов [8], А. Уиллер [9], Д. Фанк [11], С. Чен [14], Дж. Юен [14].
Само понятие «бренд» по мере изменения внешней маркетинговой среды эво-
люционирует, наполняется новым содержанием. Многие исследования прямо
или косвенно касаются идентичности бренда. В основном, это исследования
ценностей бренда, включающие исследование репутации бизнеса, стиля
бренда, престижности организации, образа бренда в восприятии потребителя,
имиджа бренда, обещаний бренда, влияющих на его потребительскую цен-
ность. По мнению одного из ведущих специалистов в области брендинга
А. Уиллера, бренд является определенной идеей, которую несет в себе товар,
услуга или ценность и которая занимает определенное место в сознании
потребителя [9]. Действительно, потребители, предпочитающие конкретную
торговую марку, лояльны к ней не только благодаря ее превосходным внеш-
ним атрибутам и функциям, они желают стать частью бренда, т.к. он стано-
вится частью их жизни. Интересна точка зрения Ж. Капферера [4], который
определил бренд как сумму впечатлений, получаемую потребителями в про-
цессе пользования продуктом. 

В процессе развития брендинга в мировой практике сложилось множе-
ство подходов к классификации брендов по различным критериям (бренд
товара/услуги, компании, личности, территории и др.). В рамках настоящего
исследования рассматривается бренд в контексте розничного торгового пред-
приятия (аптечной сети). Бренд розничного торгового предприятия (сети)
значительно отличается от товарных брендов, создание бренда в сфере ритей-
ла имеет свои особенности, поскольку данная сфера является одной из самых
динамично развивающихся. Быстро появляются новые розничные сети,
теряют конкурентоспособность старые на фоне медленного роста потреби-
тельского потенциала. В условиях роста конкуренции, возрастания требова-
ний потребителей к обслуживанию главной задачей розничных торговых
предприятий становится привлечение и удержание как можно большего
количества покупателей за счет создания и развития успешного бренда роз-
ничного торгового предприятия. Тем не менее, теория и методология форми-
рования успешных брендов в российской экономике находятся на недоста-
точной стадии развития и преимущественно охватывает бренды товаров.
Вопросы развития и продвижения брендов розничных торговых предприятий,
оценки восприятия этих брендов потребителями слабо проработаны, что сви-
детельствует об актуальности темы исследования.

Цель исследования – разработка методики определения разрывов в пози-
ционировании бренда розничной аптечной сети и его восприятии потребите-
лями.
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Основные результаты исследования. В рамках настоящего исследования
разрабатывается методика определения разрывов между позиционированием
бренда розничной аптечной сети и его восприятием потребителями.
Методика включает алгоритм проведения исследования, постановку пробле-
мы, целей и задач исследования, определение объекта и предмета исследова-
ния, методы и направления проведения исследования, показатели для расче-
та идеального и реального значения ценности бренда по его восприятию
потребителями.

1. Постановка проблемы и задач исследования:
- проблема, требующая решения – несовпадение образа бренда рознич-

ной аптечной сети в восприятии потребителей и его позиционировании; 
- проблема, требующая исследования – исследование брендов рознич-

ных аптечных сетей на основе их позиционирования и восприятия потребите-
лями;

- задачи исследования: разработать инструментарий исследования пози-
ционирования бренда розничной аптечной сети; разработать инструментарий
исследования отношения потребителей к бренду (идеальное значение и вос-
принимаемое значение); апробировать предложенный инструментарий на
примере крупных аптечных сетей; выявить разрывы в позиционировании
брендов розничных аптечных сетей и их восприятии потребителями.

2. Объект и предмет исследования. Объектом исследования является
позиционирование брендов розничных аптечных сетей и отношение потреби-
телей к ним. Предметом исследования являются методы и инструменты опре-
деления разрывов в позиционировании брендов розничных аптечных сетей и
их восприятии потребителями.

3. Направления и методы проведения исследования. Исследования про-
водятся по трем направлениям:

- исследование позиционирования брендов розничных аптечных сетей;
- исследование восприятия брендов аптечных сетей потребителями;
- определение разрывов между позиционированием и восприятием

брендов розничных аптечных сетей потребителями.
Исследование позиционирования бренда розничной аптечной сети. Для

исследования позиционирования брендов розничных аптечных сетей необхо-
дим сбор информации с официальных сайтов исследуемых сетей, а также
информации, полученной методом наблюдения и ритейл-аудита по следую-
щим параметрами: 1) месторасположение; 2) количество филиалов; 3) нали-
чие и количество конкурентов в радиусе 1 км; 4) режим работы; 5) наличие и
количество круглосуточных аптек в сети; 6) площадь торгового зала аптеки;
7) форма обслуживания (самообслуживание; частичное обслуживание; пол-
ное обслуживание); 8) наличие товарных групп в ассортименте (лекарствен-
ные средства, лечебно-косметические товары, биологически-активные добав-
ки, изделия медицинского назначения, изделия медицинской техники);
9) наличие дополнительных специализированных отделов (оптика, детские
товары, ортопедические, косметические, диетические); 10) количество касс;
11) количество персонала в торговом зале; 12) размер максимальной скидки;
13) наличие дополнительных услуг (измерение давления, консультация кос-
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метолога, проверка зрения); 14) фирменный логотип, стиль, отличительные
признаки бренда; 15) внутреннее оформление торгового зала; 16) ночная под-
светка фасада; 17) наличие полной информации на ценниках; 18) наличие
рекламной информации, различных буклетов; 19) возможность отдыха для
посетителей; 20) другое (доставка, работа консультантов, банкоматы);
21) наличие Интернет-сайта; 22) возможность онлайн-заказа.

Полученная информация обрабатывается и группируется в разрезе полу-
чаемых потребителями функциональных и эмоциональных выгод при пользо-
вании услугами конкретной розничной аптечной сети. Функциональные
выгоды основаны на услугах, обеспечивающих полезность для потребителя.
Функциональность основана на доказуемом различии между характеристика-
ми анализируемого бренда розничной аптечной сети и брендов-конкурентов,
причем эти различия должны легко распознаваться потребителями и быть
востребованными ими. Эмоциональные выгоды связаны с ощущениями
(положительными) от совершения покупки в розничной аптечной сети под
конкретным брендом. 

На основе проведенного анализа выделяются основные конкурентные
преимущества, предлагаемые розничной аптечной торговой сетью для пози-
ционирования.

Исследование восприятия бренда розничной аптечной сети потребителями.
Для исследования восприятия потребителей целесообразно использовать
метод опроса респондентов. Проведение опроса направлено на выявление
потребительских предпочтений, отношения потребителей к определенному
бренду розничной аптечной сети, оценку выбранной сети по определенным
параметрам, а также выявление поведения потребителей при покупке и фак-
торов, определяющих выбор аптечной сети. 

В рамках опроса респонденты оценивают важность факторов, опреде-
ляющих выбор аптечной сети (широкий ассортимент товаров; качество пре-
паратов; приемлемые цены на товар; качество обслуживания; наличие скидок
(акций); социальная ответственность компании) по пятибалльной шкале, где
1 балл – низкая степень важности, 5 баллов – высокая степень.

Для расчета ценности бренда вышеперечисленные факторы оцениваются
респондентами по шкале от 0 до 10 баллов с точки зрения идеального значе-
ния и воспринимаемого значения для конкретной аптечной сети. Пример
оценки приведен на рис. 1.

Оценку ценности бренда розничной аптечной сети предлагаем проводить
по формуле:

(1)

Расчет выгод и затрат от пользования услугами аптечной сети осуществ-
ляется для «идеальной сети (эталонное значение)» и конкретной (фактиче-
ское значение) анализируемой аптечной сети путем произведения важности
фактора и его оценки. Определение разрыва между идеальным значением
ценности бренда и фактическим позволит определить возможные направле-
ния его развития и продвижения.
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В табл. 1 приведены расчеты ценности брендов крупных розничных
аптечных сетей Дальнего Востока России, а также определена ценность иде-
ального бренда (эталонное значение) аптечной сети.

Рис. 1. Фрагмент рабочего инструментария (анкеты) для расчета
ценности бренда аптечной сети, авторская разработка

Таблица 1. Расчет ценности брендов крупных розничных аптечных сетей
Дальнего Востока России, авторская разработка 

Анализ полученных результатов свидетельствует о том, что ценность
брендов функционирующих в Дальневосточном регионе России аптечных
сетей значительно ниже идеального значения, с точки зрения потребителей.
Однако стоит отметить, что выгоды, формируемые отдельными сетями, даже
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превышают эталонное значение, например, аптечная сеть «Монастырев».
Значительно снижается ценность бренда за счет высоких затрат потребителей
(финансовых).

Для оценки восприятия потребителями брендов розничных аптечных
сетей предлагается использовать метод ассоциаций с брендом. Все ассоциа-
ции (характеристики бренда) условно разбиты на два блока: функциональные
и эмоциональные выгоды (рис. 2).

Рис. 2. Фрагмент рабочего инструментария (анкеты) для оценки
восприятия бренда аптечной сети, авторская разработка

После проведения опроса и статистической обработки полученных дан-
ных выбираются характеристики, определяющие конкретный бренд, путем их
ранжирования по доле респондентов, выбравших данную характеристику из
общего перечня. Характеристики, отмеченные более чем 50% респондентов,
являются определяющими для бренда.

Определение разрывов между позиционированием бренда розничной аптечной
сети и его восприятием потребителями. Разрывы между позиционированием и
восприятием бренда розничной аптечной сети потребителями определяются
на основе сопоставления ключевых характеристик бренда, выявленных в ходе
анализа позиционирования розничной аптечной сети, и отличительных
характеристик бренда, выделенных респондентами в ходе анкетного опроса.

Предложенная методика исследования отношения потребителей к брен-
ду розничной аптечной сети апробирована на примере крупных аптечных
сетей Дальнего Востока России. Результаты апробации представлены в
табл. 2–3 и на рис. 3–4. 

На основе анализа позиционирования наиболее крупных розничных аптеч-
ных сетей Дальнего Востока России были выделены основные функциональные
и эмоциональные выгоды, определяющие анализируемые бренды (табл. 2). 
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В ходе анализа итоги позиционирования розничных аптечных сетей
необходимо сопоставить с результатами исследования восприятия функцио-
нальных и эмоциональных выгод, получаемых потребителями при пользова-
нии услугами аптечных сетей. В качестве апробации исследования восприя-
тия выгод, получаемых потребителями, приводятся данные по розничной
аптечной сети «Аптека.ру» (рис. 3).

Рис. 3. Распределение ответов респондентов относительно
функциональных и эмоциональных выгод, определяющих

бренд «Аптека.ру», %, авторская разработка

Для определения отличительных особенностей бренда розничной аптеч-
ной сети на основе его восприятия потребителями выделяются функциональ-
ные и эмоциональные выгоды, отмеченные более чем 50% респондентов. Так,
для аптечной сети «Аптека.ру» наиболее важными функциональными выгода-
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ми являются возможность онлайн-заказа, широкий ассортимент товаров,
качественные препараты, низкие цены; а эмоциональными – современная
компания, известная компания, проверенная аптека, хорошая репутация
компании.

Далее сопоставляются ключевые характеристики бренда розничной
аптечной сети, выделенные в ходе позиционирования (на основе анализа сай-
тов компаний и ритейл-аудита) и анализа восприятия бренда потребителями
(на основе анкетного опроса) (табл. 3).

Таблица 3. Определение разрывов между позиционированием и
восприятием потребителями бренда «Аптека.ру», авторская разработка

Стоит отметить, что функциональные выгоды, обозначенные при пози-
ционировании розничной аптечной сети и выделенные в ходе анкетного
опроса потребителей, совпали. Однако установлено несоответствие между
позиционированием бренда розничной аптечной сети «Аптека.ру» и его вос-
приятием потребителями относительно эмоциональных выгод. Аптечным
сетям необходимо систематически проводить мониторинг соответствия пози-
ционирования бренда его восприятия потребителями. В случае обнаружения
разрывов аптечным сетям целесообразно определять возможные направления
по устранению разрывов (рис. 4).

Выводы. В рамках настоящего исследования:
1. Разработаны методика и инструментарий исследования позициониро-

вания бренда розничной аптечной сети, которые апробированы на примере
крупных розничных аптечных сетей Дальневосточного региона России.

2. Разработаны методика и инструментарий исследования восприятия
бренда розничной аптечной сети потребителями. В ходе апробации установ-
лены основные функциональные и эмоциональные выгоды потребителей,
получаемые при пользовании услугами розничных аптечных сетей.

3. Определены разрывы между позиционированием и восприятием брен-
да розничной аптечной сети потребителями, что позволяет выделять возмож-
ные направления по дальнейшему продвижению бренда.

4. Рассчитана идеальная и фактическая ценность брендов крупных роз-
ничных аптечных сетей Дальневосточного региона России.

5. Дальнейшие направления исследований могут охватывать более
детально вопросы оценки затрат потребителей не только с точки зрения
финансов, а также включать физические, эмоциональные и временные затра-
ты потребителей, связанные с потреблением услуг аптечных сетей. 
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Рис. 4. Возможные варианты по устранению разрывов между
позиционированием и восприятием бренда «Аптека.ру»

потребителями, авторская разработка 
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